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LYHENTEET JA TERMIT 
 
 
advokaatti jonkin asian puolestapuhuja (Siniaalto 2014, 17) 
akronyymi moniosaisen ilmauksen alkukirjaimista muodostuva kooste-
lyhenne (Mikkonen, 2015) 
some sosiaalinen media; verkkoviestintäympäristö, jossa käyttä-
jällä on mahdollisuus olla myös sisällöntuottaja tiedon vas-
taanottajan lisäksi (Siniaalto 2014, 4) 
suosittelumarkkinointi markkinoinnin tapa, jossa esimerkiksi bloggaaja kirjoittaa 
tuotearvion palkkiota vastaan (Siniaalto 2014, 51) 
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1 JOHDANTO 
 
1.1 Opinnäytetyön taustaa 
 
Opinnäytetyön aiheena on avautuvan lounaskahvilan markkinointisuunnitelma. Toimek-
siantaja on Tiltun Makasiini -nimisen lounaskahvilan yrittäjä Johanna Koivu. Tiltun 
Makasiinin on määrä avata ovensa huhtikuussa 2016 ja olla auki kesän loppuun asti. 
Tiltun Makasiini toimii vanhan viljamakasiinin tiloissa Hämeenkyrön keskustan lie-
peillä ja hyvien kulkuyhteyksien päässä. Sen liiketoimintaan kuuluvat kotiruokalounas 
arkisin, maalaisbuffet viikonloppuisin, kahvin ja leivonnaisten, alkoholi- ja muiden vir-
vokkeiden myynti kaikkina aukioloaikoina sekä pitopalvelutoiminta ja tilojen vuokraus 
viikonloppuisin.  
 
 
1.2 Opinnäytetyön tavoite ja tarkoitus 
 
Opinnäytetyön tavoite on auttaa Tiltun Makasiinin lounaskahvilatoiminta kannattavaksi on-
nistuneen alkumarkkinoinnin avulla. Tavoitteena on löytää parhaat keinot saavuttaa sekä 
olemassa olevat, että uudet asiakkaat ja saada heidät ostamaan Tiltun Makasiinin lounas- 
sekä kahvilatuotteita ja virvokkeita.  
 
Opinnäytetyön tarkoituksena on tuottaa toimeksiantajalle markkinoinnin työkalu, jota 
hän voi käyttää apunaan kehittäessään ja pyörittäessään liiketoimintaansa. Opinnäytetyö 
auttaa toimeksiantajaa kohdistamaan markkinointiviestinnän oikeille potentiaalisille ja 
olemassa oleville asiakkaille, seuraamaan markkinoinnin kannattavuutta ja järjestämään 
onnistuneet avajaiset Tiltun Makasiinille.  
 
 
1.3 Rajaukset 
 
Tämä opinnäytetyö ei sisällä kilpailija-analyysia epäsuorista kilpailijoista, joita ovat 
muun muassa Hämeenkyrön kebab-pizzeriat, ruokakaupat ja pikaruokaravintolat. Suoria 
kilpailijoita eli Hämeenkyrön muita lounaskahviloita käsitellään kappaleessa 2.2.3 Kil-
pailu.  
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Tässä opinnäytetyössä ei myöskään keskitytä Tiltun Makasiinin ravintolaliiketoiminnan 
kaikkiin osa-alueisiin, ainoastaan lounas- ja kahvilatoimintaan.  
Kappaleessa 3 puhuttaessa asiakkaista tarkoitetaan vain Tiltun Makasiinin tuotteiden ja 
palvelujen pääkäyttäjiä, ei muita sidosryhmiä.  
 
1.4 Tutkimusongelma 
 
Keskeisenä tutkimusongelmana voidaan pitää kysymystä ”Miten avautuva lounaskah-
vila tavoittaa entiset ja uudet asiakkaat ja saa heidät tulemaan lounaalle ja kahville Til-
tun Makasiiniin?”, ”Miten alkumarkkinointi toteutetaan ja miten sitä seurataan?” sekä 
”Miten asiakkaat saadaan sitoutumaan yritykseen ja heistä tulee kanta-asiakkaita?”  
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2 TOIMINTAYMPÄRISTÖ 
 
 
2.1 Yrityksen perustiedot 
 
Tiltun Makasiini on yrittäjä Johanna Koivun perustama lounaskahvila. Aiemmin Koivu 
pyöritti Hiltun Pirtti-nimistä lounaskahvilaa kansankulttuurikeskus Heiska Ry:n maa-
laismiljöössä Hämeenkyrössä. Hiltun Pirtin vaihdettua omistajaa, Koivu perusti oman 
yrityksen. Asiakkaat aikaisemmista työpaikoista ovat kehuneet yrittäjän asennetta ja 
ammattitaitoa, herkullista ruokaa unohtamatta. Tiltun Makasiini avaa ovensa huhti-
kuussa 2016. Yritys tuottaa lounas- ja kahvilapalvelujen lisäksi myös pitopalvelua Hä-
meenkyrössä ja lähikunnissa.  
 
Tiltun Makasiini on yhden naisen pyörittämä lounaskahvila, joka lounasajan jälkeen 
myy kahvin ja konditoriatuotteiden lisäksi myös alkoholi- ja muita virvokkeita ja iltaisin 
muutamia ruokalistalta tilattavia annoksia. Leivonnaisia ja leipiä myydään myös mu-
kaan. Viikonloppuisin Tiltun Makasiini tarjoilee maalaisbuffetin tavallisen kotiruoka-
lounaan sijaan. Pitopalvelun aikana lounaskahvila on suljettu. Tilat ovat auki myös vii-
konloppuisin, mikäli asiakasmäärä on tarpeeksi suuri ja asiakas tilaa pitopalveluruoan 
tilavuokran yhteydessä.   
 
 
2.1.1 Liikeidea 
 
Hyvin määritelty liikeidea auttaa yritystä tekemään strategisia valintoja. Ravintola-alan 
yrityksen tulee liikeideaa määritellessään keskittyä neljään pääkohtaan; asiakkaat, tuote-
palvelupaketti, tapa toimia ja imago. (Ahonen, Koskinen & Romero 2009, 56.)  
 
Tiltun Makasiinin liikeideana on tarjota kotitekoista lounasta ja kahvilatuotteita sekä il-
taisin virvokkeita, muutamia tarkoin valittuja alkoholijuomia ja pienen valikoiman lis-
talta tilattavia ruokia. Ruoat ja leivonnaiset yrittäjä valmistaa itse joka päivä.  
Viikonloppuisin tilat ovat vuokrattavissa juhlatilaisuuksia varten. Viikonloppuisin lou-
naskahvilan ollessa auki kaikille asiakkaille tarjolla on tavallisen lounasbuffetin sijaan 
maalaisbuffet, joka on hieman runsaampi ja hintavampi. Ruokaa ja leivonnaisia saa 
myös ostettua mukaan.  
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Tiltun makasiini palvelee pääasiassa 3-tietä ajavia mökkiläisiä, Hämeenkyrön asukkaita 
ja siellä työskenteleviä ihmisiä. Lisäksi esimerkiksi muista Pirkanmaan kunnista saapu-
via eläkeläisseuroja ja muita ryhmiä palvellaan iloisin mielin. Asiakkaat ovat kaiken-
ikäisiä ja sosiaaliselta ja taloudelliselta asemaltaan erilaisia keskenään. Asiakkaita käsi-
tellään tarkemmin luvussa 3. 
 
Ennen viljamakasiinina toiminut rakennus herättää kunnioitusta ja mielenkiinnon nähdä 
sisälle. Punainen tiilirakennus on vanhanaikainen, mutta siisti ja hyväkuntoinen. Ravin-
tolassa on yhteensä 50 asiakaspaikkaa, joista 10 on ulkoilmaterassilla.  
Tiltun Makasiini aukeaa arkisin klo 10.00. Ravintola sulkee ovensa n. klo 20.00, riip-
puen asiakastilanteesta. Kesäkuukausina Tiltun Makasiini palvelee myös viikonloppui-
sin, mikäli yrittäjällä ei ole pitopalvelukeikkaa muualla. Ravintola on suljettuna huo-
nolla säällä, koska silloin asiakkaita ei ole liikkeellä tavalliseen tapaan.  
 
Tiltun Makasiini tarjoaa tavallista parempaa kotiruokalounasta ja herkullisia suolaisia 
sekä makeita leivonnaisia. Laadukkaat ruoat ja leivonnaiset ovat rakkaudella valmis-
tettu, vaivaa säästelemättä. Kokenut yrittäjä palvelee asiakkaansa ystävällisellä ja reip-
paalla asenteella, joka jättää hyvän mielen. Yrittäjä tuntee paljon väkeä pienestä koti-
kaupungistaan ja tietää, että puskaradiolla on suuri merkitys ravintolan maineeseen. 
Siksi hän palvelee jokaisen asiakkaan yhtä hyvin ja nöyrällä asenteella.  
Myös yhteistyö muiden hämeenkyröläisten ravintola-alan ihmisten kanssa on poikinut 
Tiltun Makasiinille hyvän maineen jo ennen se avautumista. 
 
Ravintolan imago syntyy ensisijaisesti sen miljööstä, tuotteista ja yrittäjän palveluasen-
teesta. Kaikki nämä osatekijät viestivät laadukkuutta, tyylikkyyttä ja siisteyttä.  Ravinto-
lan tilat ja sisustus ovat uniikit ja niihin on helppo ihastua; vanhaa kunnioittaen entisestä 
viljamakasiinista on remontoitu tyylikäs ja viihtyisä lounaskahvila.  
 
Tiltun makasiinin vahvuuksia ovat idyllinen, mutta tyylikäs miljöö, itsetehty kotiruoka 
sekä omistajan positiivinen ja ahkera palveluasenne. Avautuvassa ravintolassa on uu-
tuudenviehätys ja lisäksi se on sisustukseltaan ja yleiseltä tyyliltään nykyaikainen ja uu-
siutuva. Trendikkyys ja uutuudenviehätys houkuttelevat erityisesti nuoria aikuisia sekä 
keski-ikäisiä naisia, joille sosialisoituminen ja esteettisyys ovat tärkeitä asioita. Tiltun 
Makasiini pyrkii olemaan Hämeenkyrön tyylikkäin lounaskahvila. 
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Yrittäjän tuttavat ja ystävät tukevat uuden ravintolan avaamista ja suosittelevat Tiltun 
Makasiinia myös omille tuttavilleen. Hyvät suhteet ja verkostot ovat yksi tärkeimmistä 
alkumarkkinoinnin keinoista, ja niitä yrittäjä on osannut hyödyntää loistavasti. 
 
 
2.1.2 Yrityksen arvot ja visio 
 
Yrityksen arvot ovat ne eettiset periaatteet, joita tulisi noudattaa päästäkseen kohti vi-
siota. Arvot ovat pysyviä ja ne kuvaavat sitä, mikä on yritystoiminnallisesti oikein tai 
väärin. Yrityksen arvot jaetaan sisäisiin ja ulkoisiin arvoihin. Sisäiset arvot liittyvät yri-
tyskulttuuriin, ulkoiset taas siihen, mitä asiakkaille halutaan viestiä. (Ahonen, Koskinen 
& Romero 2009, 24 & 52.) Koivulla on vankka kokemus ravintola-alasta ja myös yrittä-
jyydestä. Hänen työmoraalinsa on korkea ja asenne työntekoon ensiluokkainen. Intohi-
moja ammattiylpeys kuuluvat jokaiseen työpäivään ja periksi antamattomalla asenteella 
syntyy päivittäin laadukasta ruokaa, jonka raaka-aineet on mahdollisuuksien mukaan 
saatu läheltä.  
 
Asiakkaille Tiltun Makasiini tarjoaa tunnelmallisen ja tyylikkään lounaskokemuksen, 
tai vaihtoehtoisesti rentouttavan kahvi- tai virvokehetken. Tuotteiden laatu on moniin 
kilpailijoihin verrattuna ensiluokkainen ja mahdollisiin reklamaatioihin puututaan heti 
ja asiantuntevasti. 
 
Visio sisältää oleellisimmat odotukset yrityksen tulevaisuudesta. Visio kertoo, missä 
yritys on tietyn ajan päästä tulevaisuudessa. Hyvä visio on selkeä, innostava ja helppo 
muistaa. (Ahonen, Koskinen & Romero 2009, 24 & 52.) Tiltun Makasiinin visio on har-
joittaa kannattavaa liiketoimintaa, jossa ympäristö ja lähituotteet ovat huomioitu. 
 
 
2.2 Mikroympäristö 
 
Yrityksen mikroympäristöllä tarkoitetaan yrityksen välitöntä ympäristöä, joka vaikuttaa 
sen toimintaan, ja johon se voi itse jossain määrin vaikuttaa. Mikroympäristön osateki-
jöitä ovat kilpailijat, asiakkaat, työntekijät, osakkeenomistajat, yhteistyökumppanit ja 
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media. (Mikkonen, 2015.) Ravintola-alan yritykselle mikroympäristö muodostaa mark-
kinat, joilla yritys toimii (School of Business Administration Turiba: Majoitusta maa-
seudulla). 
Ravintola-ala kuuluu palvelualoihin. Tyypillinen piirre markkinoilla on suuren tarjon-
nan aiheuttama kova kilpailu asiakkaista. Ravintola-alalla tarjonta vaihtelee suuresti; ra-
vintoloita on joka lähtöön. Merkittävimmät kilpailukeinot ovat palvelutuotteen laatu, lii-
kepaikan sijainti ja henkilöstön osaavuus. (Ahonen, Koskinen & Romero 2009, 20–23.) 
 
 
2.2.1 Markkinat 
 
MaRa (2016) ennustaa matkailu- ja ravintola-alan liikevaihdon kasvua vuodelle 2016, 
edellisvuoden tapaan. Entrepreneur (2014) ennusti vuonna 2014 tulevaisuuden trendejä 
ravintola-alalle. Selvästi nousussa on edelleen ravintola-annosten kuvaaminen ja jaka-
minen sosiaalisessa mediassa. Lisäksi ravintoloiden asiakkaat ovat entistä kiinnostu-
neempia syömänsä annoksen raaka-aineista ja alkuperästä. Lähituotteet ja erityisruoka-
valiolle sopiva ruoka jatkavat nousuaan.  
Tiltun Makasiinin kohdalla ravintola-alan trendit vaikuttavat siten, että yrittäjän tulee 
varautua entistä paremmin asiakkaiden kyselyihin ruoka-aineista ja niiden alkuperästä. 
Erityisruokavaliot kuten gluteeniton, laktoositon, maidoton, kasvis- ja vegaaniruokava-
lio tulee ottaa entistä paremmin huomioon.  
Ravintolan trendikäs sisustus, kauniisti koristellut leivonnaiset ja houkutteleva esille-
pano listalta tilattavissa annoksissa takaavat sen, että sosiaalisessa mediassa annoskuvi-
aan jakavat ihmiset saavat julkaisukelpoisia kuvia.  
 
 
2.2.2 Kysyntä 
 
Markkinoilla liikkuu asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita, joiden tarpeista, toiveista ja 
ostoista muodostuu kysyntä. Kysyntä tarkoittaa sitä määrää tuotteita ja palveluja, jonka 
potentiaaliset asiakkaat tiettynä aikana haluavat ostaa ja kokea. Kysyntä ilmaisee siis 
halua ostaa, kulutus ilmaisee todellisen ostamisen ja rahavirran liikkeen. Kysynnän 
määrään vaikuttavat esimerkiksi potentiaalisten asiakkaiden mieltymykset ja tarpeet, 
makroympäristöstä johtuvat tekijät sekä kilpailu. (School of Business Administration 
Turiba: Majoitusta maaseudulla.) 
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Kysyntään vaikuttavia potentiaalisista asiakkaista johtuvia tekijöitä ovat muun muassa 
heidän tarpeensa ja toiveensa, asiointimotiivit, potentiaalisten asiakkaiden määrä, hei-
dän käytettävissään olevat tulot, sosiaaliset, psykologiset ja persoonalliset tekijät kuten 
esimerkiksi arvot, asenteet, ostotottumukset ja elämäntyyli. Makroympäristössä olevat 
kysyntään vaikuttavat tekijät ovat taloudelliset tekijät, lainsäädäntö, politiikka ja väestö-
kehitykseen liittyvät tekijät. (School of Business Administration Turiba: Majoitusta 
maaseudulla.)  
Tiltun Makasiini sijaitsee Hämeenkyrön kahden keskustan välissä. Alle kilometrin sä-
teellä ravintolasta sijaitsee myös Metso Boardin tehdas sekä senioritalon työmaa. Kes-
kustassa sijaitsevien liikkeiden, tehtaan sekä työmaan työntekijät ovat potentiaalisia asi-
akkaita, niin kuin ovat myös alueella asuvat ihmiset ja ohikulkijat.  
 
Kaikki Tiltun Makasiinin läheisyydessä asuvat, liikkuvat ja työskentelevät ihmiset tar-
vitsevat ruokaa ja lounas on yksi päivän tärkeimmistä aterioista, jonka lähes jokainen 
nauttii joko itse tehtynä tai jonkin ravintolan tai ruokakaupan antimista. Etenkin työ-
maan rakennusmiehet tarvitsevat ravitsevan lounaan, jotta jaksavat tehdä fyysistä työtä. 
Hämeenkyrön kahdessa keskustassa sijaitsee pankkeja ja liikkeitä, joiden työntekijät 
syövät myös lounasta. Näissä liikkeissä ei ole henkilöstöruokaloita, koska ne ovat työn-
tekijämäärältään niin pieniä. Liikkeiden työntekijöiden täytyy siis nauttia lounas omilla 
eväillään tai ulkona, jolloin Tiltun Makasiini on hyvä vaihtoehto. Metsä Boardin teh-
taassa on varmasti henkilöstöravintola, mutta 250 työntekijästä osa lounastaa myös joko 
omilla eväillään tai haluaa syödä ulkona, mutta tarvitsee vaihtelua henkilöstöravintolan 
ruokiin. 
 
 
2.2.3 Kilpailu  
 
Tässä opinnäytetyössä käsitellään vain suoria kilpailijoita. Suoria kilpailijoita ovat yri-
tykset, jotka tyydyttävät samat asiakkaiden tarpeet samantyyppisillä palveluilla tai tuot-
teilla (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2009, 328). Tiltun Makasiinin suoria 
kilpailijoita ovat Kehäkukka, Heiska Ry, Härkitupa, Mampselli, TeePee ja Paussi-
paikka. Kaikkia kilpailijoita yhdistää yhteinen hintataso ja sijainti muutaman kilometrin 
säteellä Hämeenkyrön keskustasta.  
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Kilpailija-analyysissä (Liite 1.) on arvioitu seuraavia kohtia: kohderyhmä, vahvuudet, 
ylivoimatekijä, sijainti, tilat, hinnoittelu, palvelun taso, laatu, markkinointi, ilmapiiri, 
imago, vetovoimatekijä ja heikkoudet (Ahonen, Koskinen & Romero 2009, 64). Arvi-
ointi on tehty opinnäytetyön tekijän oman subjektiivisen kokemuksen pohjalta tutki-
malla kilpailijoiden koti- ja Facebook-sivuja, kuitenkin mahdollisimman neutraalisti ja 
totuudenmukaisesti.  
 
2.2.4 Asemointi 
 
Asemoinnin avulla määritellään oman yrityksen asema kohdeasiakasryhmän mielissä 
verrattuna kilpailijoihin. Vertailtavia tekijöitä ovat muun muassa: palvelun taso, hinta-
/laatusuhde, tuotevalikoima, toimintatapa, sijainti, erikoistuminen, luotettavuus, laatu. 
(Ahonen, Koskinen & Romero 2009, 66.) 
 
Philip Kotlerin mukaan (2005, 5-7) asemointi käytännössä tehdään usein määrittele-
mällä yritykselle yksi tai kaksi ylivoimaista kilpailutekijää. Kilpailutekijä voi olla super-
latiivi kuten ”halvin”, ”toimivin”, ”laadukkain”, ”helpoin” tai muu lupaus. Lupaus voi 
keskittyä tuotteeseen/ palveluun, hintaan, helppoon saatavuuteen, lisäarvoa tuottavaan 
palveluun, asiakkaan kokemukseen tai yritykseen. Jotta yritys olisi menestyksekäs, sen 
tulisi olla paras jossakin kilpailutekijässä, toisen tulisi olla keskitasoa parempi ja mui-
den tekijöiden tulisi olla keskitasoa. 
Tiltun Makasiinin asemointikaava, jossa kilpailutekijät ovat numeroitu tärkeimmästä 
vähiten tärkeään: 
1. asiakkaan kokemus 
Asiakkaan saama kokemus asioidessaan Tiltun Makasiinissa on ensiluokkainen. 
Asiakas on trendikkäässä ja siistissä ravintolassa, jossa hän viihtyy. Parhaassa 
tapauksessa on kaunis kesäpäivä ja asiakas pääsee ulkoilmaterassille nauttimaan 
herkullista ruokaa, virkistävää kylmää juomaa ja auringonpaistetta. Hän nauttii 
ja on iloinen, että päätti tulla Tiltun Makasiiniin syömään. 
2. tuote/palvelu 
Kotiruokalounas ja myös itse leivotut leivonnaiset ovat rakkaudella ja ammatti-
taidolla valmistettu joka päivä. Yrittäjä itse valmistaa kaiken tarjottavan ruuan ja 
myös varmistaa sen ensiluokkaisen laadun ja houkuttelevan esillepanon. 
3. lisäarvoa tuottava palvelu 
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Tarkemmin kappaleessa 4.2 esitellyt piilopalvelut; asiakas saa Tiltun Makasii-
nissa asioidessaan mahansa täyteen, mutta myös vastauksen mahdollisesti miel-
tänsä askarruttaviin kysymyksiin ja mahdollisuuden esittää toiveita ja palautetta, 
jota yrittäjä kuuntelee. 
4. hinta 
Kotiruokalounaan, leivonnaisten ja muiden Tiltun Makasiinissa myytävien tuot-
teiden hinnat ovat markkinoiden keskitasoa ja vastaavat suorien kilpailijoiden 
hintoja.  
  
Tiltun Makasiini on asemoitu olemaan kilpailijoihinsa verrattuna paras tuottamaan asi-
akkaalle kokemus. Myös ravintolan myymät tuotteet ovat kilpailijoihin verrattuna kes-
kitasoa laadukkaampia ja paremman makuisia. 
 
 
2.3 Makroympäristö  
 
Makroympäristöllä tarkoitetaan yhteiskunnallisia tekijöitä, jotka vaikuttavat mikroym-
päristöön ja sen osatekijöihin samansuuntaisesti. Makroympäristöä analysoitaessa käy-
tetään useimmin akronyymiä PESTE, joka sisältää poliittis-lainopillisen (political-le-
gal), taloudellisen (economical), sosiokulttuurisen (socio-cultural), teknologisen (tech-
nological) ja ekologisen (ecological) osatekijän. (Mikkonen, 2015.) 
 
Tällä hetkellä erityisesti teknologian kehitys muokkaa yritystoimintaa ja makroympäris-
töä. Tuotekehitykseen ja jakelukanavien teknologisoitumiseen käytetään entistä enem-
män yrityksen resursseja. (Weberience LLC, 2014.) Etenkin mobiilipalvelut kasvattavat 
jatkuvasti suosiotaan. Mobiilipalvelujen kautta maksaminen, tunnistautuminen ja ruoan 
kotiin tilaaminen ovat nykyään arkipäivää. (Mikkonen, 2015.)  
 
Tilastokeskuksen julkaiseman SVT:n Väestön tieto- ja viestintätekniikan käyttö –tilas-
ton (2015) mukaan 87% 16–89-vuotiaista suomalaisista käyttää internetiä ja 68% heistä 
monta kertaa päivässä. Vuonna 2015 29% käytti internetiä tablettitietokoneella kodin ja 
työpaikan ulkopuolella. Jokainen 16–34-vuotias suomalainen on käyttänyt internetiä vii-
meisen 3kk aikana ja yli 90% heistä käyttää mobiilisovelluksia myös kodin tai työpai-
kan ulkopuolella. On siis selvää, että teknologian ja eritysesti mobiilisovellusten kehitys 
on otettava huomioon yrityksen markkinoinnissa.  
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Insiderin (2012) julkaiseman artikkelin mukaan teknologian kehitys ei ole pelkästään 
positiivinen asia ravintola-alalla. Matkailu- ja ravitsemusliikkeiden arvosteluun erikois-
tuneet sovellukset kuten TripAdvisor mahdollistavat entistä helpommin negatiivisen pa-
lautteen annon. Monissa sovelluksissa ihmiset pääsevät nimettömänä arvostelemaan ra-
vintoloita ja liikkeitä, ja palautteen annossa ei ole suodattimia. Koska yhä useammat ih-
miset käyttävän Intranetiä hyväkseen ruokapaikan tai ravintolan etsinnässä, myös nämä 
nimettömänä (tai nimellä) kirjoitetut negatiiviset palautteet ovat monien nähtävissä. 
Sama tietenkin pätee myös positiivisen palautteen kanssa, mutta usein ihmisillä on ta-
pana ilmaista ennemmin huonot kuin hyvät kokemuksensa. Tärkeintä on kuitenkin olla 
läsnä kohderyhmien eniten käyttämissä kanavissa ja seurata, millaista palautetta niiden 
kautta annetaan. 
 
 
2.4 SWOT-analyysi 
 
SWOT-analyysi auttaa kartoittamaan uuden yrityksen tai tuotteen potentiaalia sekä to-
dennäköisiä riskejä ja onnistumisia. SWOT, joka muodostuu sanoista Strengths, 
Weaknesses, Opportunities ja Threats, on analyyttinen työkalu, joka auttaa yritystä löy-
tämään sen suurimmat haasteet ja lupaavimmat mahdollisuudet. SWOT-analyysi auttaa 
yritystä tunnistamaan sisäiset ja ulkoiset vaikuttajat, ja sen päätarkoitus on luoda kattava 
tietoisuus positiivisista ja negatiivista tekijöistä, jotka vaikuttavat strategiseen päätök-
sentekoon. SWOT-analyysissa kartoitetaan yrityksen tai tuotteen vahvuudet, heikkou-
det, mahdollisuudet ja uhat sekä analysoidaan niiden vaikutuksia yritystoimintaan. 
(Goodrich 2015.) 
Alla Tiltun Makasiinin SWOT-analyysi: 
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Miten vahvuuksia voidaan käyttää hyväksi? Jos yrittäjä tavoittaa edelliset asiak-
kaansa sähköpostilla tai Facebook-sivujen kautta ja saa heidät tulemaan myös uuteen ra-
vintolaansa, asiakashankinta on onnistunut pienellä ajallisella ja rahallisella panostuk-
sella. Koska yrittäjällä on hyvä maine ja laajat verkostot, hän tavoittaa monet hämeen-
kyröläiset puskaradion kautta. Lisäksi olemassa olevat asiakkaat suosittelevat yrittäjän 
palveluita tuttavilleen. Tiltun Makasiinin miljöö on nähtävyys jo itsessään, ja se houkut-
telee uteliaita asiakkaita. 
 
Miten heikkoudet käännetään vahvuuksiksi? Pienet henkilöstöresurssit ovat Tiltun 
Makasiinin heikkous, mutta niistä on myös hyötyä. Koska yritystä pyörittää vain yksi 
henkilö, hänellä on kontrolli kaikkeen ja kommunikaatiokatkoksia muiden työntekijöi-
den välillä ei voi tapahtua. Lisäksi mahdollisten virheiden sattuessa yrittäjä tietää heti 
mikä on epäonnistunut, eikä virheiden selvittelyyn kulu aikaa. 
 
Miten tulevaisuuden mahdollisuuksia hyödynnetään? Avautuvalla ravintolalla on 
aina uutuudenviehätyksensä, joka houkuttelee joitakin asiakkaita paikalle. Koska Tiltun 
Makasiinin on tarkoitus olla avoinna vain syksyyn asti, monet haluavat käyttää mahdol-
lisuuden asioida mahdollisimman pian. Kesä on otollista aikaa syödä ulkona ja nauttia 
aurinkoisesta säästä terassilla. Kuva aurinkoisesta terassista ja viilentävästä virvok-
keesta Facebook-sivulla taatusti houkuttelee ihmisiä lähtemään ulos seurustelemaan. 
Vahvuudet
Yrittäjän hyvä maine 
edellisestä 
työpaikasta
Laadukas kotiruoka
Kaunis miljöö
Heikkoudet
Pienet resurssit
Ravintola ei voi olla 
auki samana päivä 
pitopalvelutilauksen 
kanssa
Mahdollisuudet
Uutuudenviehätys
Kaunis kesä, joka 
houkuttelee 
asiakkaita ulos
Uhat
Yrittäjän 
sairastuminen
Huono keli
18 
 
Miten uhkiin varaudutaan? Jotta Tiltun Makasiini voisi pitää ovensa auki jokaisena 
päivänä kun yrittäjällä ei ole toisaalla pitopalvelukeikkaa, yrittäjällä on käytössään vara-
miespalvelu, jonka kautta saadaan tarvittaessa tuuraaja.  
Mikäli kelit eivät suosi tulevana kesänä ja ihmiset eivät lähde yhtä innokkaasti liik-
keelle, on hyvä varautua pienempään myyntiin ja valmistaa ruokaa vähemmän, jotta hä-
vikki olisi mahdollisimman pieni. Lisäksi huonojen kelien aikaan voisi järjestää pieniä 
tarjous- tai muita kampanjoita, joiden avulla asiakkaita houkutellaan lounaalle tai kah-
ville.  
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3 ASIAKKAAT 
 
 
3.1 Asiakassuhteet 
 
Tässä luvussa asiakkaina käsitellään vain tuotteiden ja palvelujen pääkäyttäjiä, ei muita 
sidosryhmiä, kuten tavarantoimittajia tai rahoituslaitoksia.  
 
Ahosen ym. (2009) mukaan asiakassuhteet ovat prosesseja, jotka koostuvat asiakkaan ja 
yrityksen välisistä vuorovaikutustilanteista, ja joiden kesto vaihtelee. Ravintola-alalla 
trendit vaihtelevat nopeasti ja asiakkaiden mieltymyksiä on vaikea ennustaa etukäteen 
(Ahonen, Koskinen & Romero 2009, 17). Kaikki ihmiset, joilla on varaa ja mahdolli-
suuksia valita, missä he syövät, ovat potentiaalisia asiakkaita ravintola-alalla. Ihmisillä 
on eri syitä asioida ravintolassa; jotkut ovat mukavuudenhaluisia, jotkut haluavat sääs-
tää aikaa, jotkut haluavat vaihtelua tai elämyksiä. Usein myös juhlia, kuten syntymäpäi-
viä, häitä ynnä muita juhlitaan ravintoloissa. (Hemmi, Häkkinen & Lahdenkauppi 2008, 
39.) Asiakassuhteiden johtamisessa ja kehittämisessä on hyvä tiedostaa asiakkaiden syyt 
asioida ravintolassa. 
 
Kaplanin ja Nortonin (2004, 107) mukaan asiakassuhteiden johtaminen koostuu neljästä 
vaiheesta: 
1. Asiakkaiden valitseminen 
2. Uusien asiakkaiden hankkiminen 
3. Asiakkaiden säilyttäminen 
4. Asiakassuhteiden vahvistaminen 
 
 
3.2 Segmentointi ja kohderyhmät 
 
Markkinoinnissa periaate kaikille kaikkea ei toimi (Siniaalto 2014, 13). Tämän takia jo-
kainen menestyvä yritys määrittelee palveluilleen sopivat asiakassegmentit, laatii arvo-
lupauksen ja luo imagon, joka miellyttää näitä segmenttejä (Kaplan & Norton 2004, 
107). 
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Asiakkaiden segmentointi voi perustua esimerkiksi seuraaviin tekijöihin: käytön intensi-
teetti, asiakkaan hakema hyöty, asiakkaan uskollisuus, asiakkaan asenne, demografiset 
tekijät tai geograafiset tekijät (Kaplan & Norton 2004, 107).  Käytännönläheisempi lä-
hestymistapa on miettiä, mikä mahdollisen kohderyhmän jäseniä yhdistää, millainen on 
heidän arkensa ja mitkä asiat liikuttavat heitä ja herättävät tunteita. Nykyään esimerkiksi 
Facebookin työkalujen avulla mainokset voidaan kohdistaa esimerkiksi demografisten 
tekijöiden tai mielenkiinnonkohteiden mukaan, joten tarkoinkin määriteltyjen kohderyh-
mien saavuttaminen on tehty helpommaksi. (Siniaalto 2014, 62.) 
 
Tiltun Makasiinin kohdeasiakasryhmät ovat lueteltu alla. Jaottelu uusiin ja vanhoihin 
asiakkaisiin on tehty siksi, että heihin kohdistetaan hieman eri markkinointitoimenpi-
teitä. Markkinointitoimenpiteistä enemmän luvussa 4.  
 
1. olemassa oleavat asiakkaat 
Vanhoilla asiakkailla tarkoitetaan niitä asiakkaita, jotka ovat aiemmin ostaneet 
tuotteita ja palveluita yrittäjän pitopalvelusta tai aiemmasta työpaikasta Hiltun 
Pirtistä. Oletuksena on, että olemassa olevat asiakkaat tuntevat yrittäjän, ja tule-
vat asiakkaiksi Tiltun Makasiiniin nimenomaan siksi, että ovat jo aiemmin ihas-
tuneet yrittäjän valmistamaan ruokaan ja hänen iloiseen palveluasenteeseensa.   
1.1 mökkiläiset 
Yrittäjän mukaan yli puolet hänen aiemmista lounaskahvila-asiakkaistaan 
ovat olleet mökkiläisiä, eli 3-tietä mökilleen ajavia perheitä tai pariskuntia, 
jotka ajomatkallaan poikkeavat syömään. Ongelma kyseisen kohderyhmän 
kanssa on se, että oletettavasti he ovat asioineet yrittäjän kanssa vain yhdestä 
muutamiin kertoihin edellisten kesien aikana. Koska nämä 3-tietä ajavat 
mökkiläiset eivät asu Hämeenkyrössä, he eivät ole puskaradion kautta kuul-
leet yrittäjän perustaneen uuden ravintolan. Mökkiläiset saattavat ajaa van-
hasta tottumuksesta Hiltun Pirttiin, jossa yrittäjä ennen palveli.  
1.2 Hämeenkyrön asukkaat 
Koivun (2016) mukaan tyypillinen hämeenkyröläinen asiakas on n. 50–60-
vuotias keskituloinen nainen. Hänellä on varaa ja aikaa lounastaa ulkona ja 
käydä puolisonsa tai ystäviensä kanssa kahvilla. Hän arvostaa laadukasta ja 
maukasta ruokaa, jonka hän voi nauttia kauniissa ympäristössä ja joka ei ole 
”tylsä” tai epäsiisti. 
1.3 Hämeenkyrössä työskentelevät 
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Hämeenkyrössä sijaitsee Metsä Boardin tehdas, jossa työskentelee n. 250 
työntekijää. Lisäksi Hämeenkyrössä on kaksi keskustaa, joissa on esimer-
kiksi pankkeja, liikkeitä, ruokakauppoja, kioskeja, kirjasto ja kuntosali. Näi-
den paikkojen työntekijöistä osa on käynyt aiemmin yrittäjän lounasasiak-
kaana.  
1.4 pitopalveluasiakkaat 
Yrittäjän asiakkaina pitopalvelutilausten yhteydessä olleet ihmiset ovat ihas-
tuneet herkulliseen ruokaan ja hyvään palveluun, jota ovat saaneet. Nämä 
olemassa olevat asiakkaat palaavat yrittäjän luo kun tarvitsevat osaavan pito-
palvelun juhliinsa. Osa tulee Tiltun Makasiiniin myös lounasasiakkaiksi.  
 
2. uudet asiakkaat 
Uudet asiakkaat ovat niitä asiakkaita, jotka eivät ole ennen asioineet yrittäjän 
kanssa.  
2.1 mökkiläiset 
Tyypillisesti lapsiperhe tai pariskunta, jotka ajavat 3-tietä pitkin mökilleen ja 
poikkeavat Hämeenkyrössä syömässä ajomatkallaan. Tärkeitä tämän kohde-
ryhmän kohdalla ovat (tilapäinen) tienvarsimainos ja opasteet, jotta kohde-
ryhmän asiakkaat löytäisivät lounastamaan juuri Tiltun Makasiiniin, eivätkä 
johonkin muuhun matkan varrella olevaan lounaspaikkaan. 
Tienvarsimainos tulee olemaan tilapäinen siksi, että jatkuva tienvarsimai-
nonta on sallittu vain poikkeusluvalla (ELY-keskus 2015). 
2.2 Hämeenkyrön asukkaat 
Kaikki Hämeenkyrön asukkaat eivät ole aiemmin asioineet yrittäjän kanssa, 
ja siksi he ovat myös ”uudet asiakkaat” – kategoriassa. Periaatteessa kaikki 
hämeenkyröläiset ovat potentiaalisia asiakkaita, koska välimatkat eivät ole 
niin suuret kuin isommissa kaupungeissa ja Tiltun Makasiinilla on keskeinen 
sijainti Hämeenkyrön kahden keskustan välissä, ja varmasti suurin osa hä-
meenkyröläisistä asioi jommassakummassa keskustassa.  
Hämeenkyrön asukkaat saavat helpoiten ja todennäköisimmin tiedon Tiltun 
Makasiinista puskaradion kautta tai paikallislehti UutisOivasta. 
2.3 Hämeenkyrössä työskentelevät 
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300 metrin päässä Tiltun Makasiinista sijaitsee Metsä Boardin tehdas, jossa 
työskentelee n. 250 työntekijää. Toiselle puolelle tietä taas rakennetaan se-
niori-taloa, ja työmaalla työskentelee monia rakennusmiehiä. Nämä kaksi 
ovat eniten potentiaalisia asiakkaita tuovia työpaikkoja Hämeenkyrössä. 
Lisäksi 1km säteellä Tiltun Makasiinista sijaitsee Hämeenkyrön kaksi kes-
kustaa, joissa on esimerkiksi pankkeja, liikkeitä, ruokakauppoja, kioskeja, 
kirjasto ja kuntosali. Näiden paikkojen työntekijät ovat potentiaalisia asiak-
kaita.  
2.4 maakuntamatkailijat 
Samassa rakennuksessa Tiltun Makasiinin kanssa järjestettävä pahka-näyt-
tely on turistinähtävyys. Sen ja muiden nähtävyyksien houkuttelemana Hä-
meenkyröön saapuneet maakuntamatkailijat lounastavat vaivattomasti Tiltun 
Makasiinissa ja pääsevät samalla nauttimaan idyllisestä miljööstä.  
Paikallislehti UutisOiva ilmestyy Hämeenkyrön lisäksi myös Ikaalisissa, jo-
ten myös ikaalislaiset saavat tiedon uuden lounaskahvilan avautumisesta lu-
ettuaan uutisen.  
SBmatkat myy ryhmille pakettimatkoja, joihin sisältyy lounas Tiltun Maka-
siinissa (M/S Purimo). Tämä tuo paljon lisää asiakkaita etenkin kesäkuukau-
sina. 
2.5 eläkeläisryhmät 
Pirkanmaalla toimivien eläkeläisyhdistysten jäseniä, jotka ryhmänä tekevät 
päiväreissun Hämeenkyröön, (esimerkiksi SBmatkojen pakettimatka) ja lou-
nastavat Tiltun Makasiinissa. ”Sotainvalideille on omat lounassetelit, joilla 
sotainvalidi voi ruokailla haluamassaan paikassa tai joilla hän voi saada 
ruuan toimitettuna omaan kotiinsa. Lounassetelit käyvät maksuvälineenä 
miltei kaikissa ruokailupisteissä, eikä niiden käyttö ole sidottu paikkakun-
taan.” (Suomi.fi 2015.) Myös Tiltun Makasiinissa sotainvalidien lounassete-
lit käyvät maksuvälineenä. 
 
 
3.3 Uusien asiakkaiden hankkiminen 
 
Vaikein ja kallein asiakasprosessi on uusien asiakkaiden hankkiminen. Yhtenä keinona 
uusasiakashankinnassa käytetään arvolupausta. Arvolupaus viestitään markkinoille ja 
hankitaan potentiaalisia asiakkaita, joista pyritään myynnin avulla saamaan todellisia 
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asiakkaita. Arvolupaus on yrityksen asiakkaalle antama lupaus sen tuotteiden tai palve-
luiden hinnasta, laadusta, saatavuudesta ja toimivuudesta. Arvolupaus iskee potentiaali-
siin asiakkaisiin; luvataan esimerkiksi helppoa ja nopeaa tai laadukasta ja kestävää, riip-
puen kohderyhmästä ja heidän tarpeistaan ja toiveistaan. (Kaplan & Norton 2004, 106–
107.) Tiltun Makasiinin antama arvolupaus on tarjota asiakkaalle herkullista, laadukasta 
ja kohtuuhintaista lounasruokaa iloisella asenteella tyylikkäässä miljöössä. 
 
Käytännössä uuden asiakassuhteen voi solmia myymällä perustason tuotteen tai palve-
lun niin edullisesti, ettei asiakkaalle koidu sen ostamisesta riskiä. Tuotteen on tarjottava 
asiakkaalle ratkaisu johonkin tärkeään ongelmaan, jotta hän ostaa sen. Jotta asiakas-
suhde ei jää tähdenlennoksi ja palvelun ostaminen kertaluontoiseksi, palvelun laatu on 
oltava virheetön. (Kaplan & Norton 2004, 107.)  
Tiltun makasiinin hintataso on markkinoiden perustasoa. Avajaisviikolla, jolloin liike-
toiminta on tarkoitus saada heti vauhdilla käyntiin, Tiltun Makasiini tarjoaa kaksi lou-
nasta yhden hinnalla. Tarjous houkuttelee paikalle enemmän ihmisiä kuin esimerkiksi 
puoleen hintaan tarjottu lounas, sillä asiakkaat tulevat kahden tai useamman hengen seu-
rueissa. Lisäksi tarjouksen hyödyntänyt asiakas saa lounaan halvemmalla (jos hinta jae-
taan kahdelle), joten ostosta ei koidu suurta riskiä tai taloudellista menetystä. 
 
 
3.4 Asiakassuhteiden hallinta/ asiakkaiden säilyttäminen 
 
Varmin keino säilyttää asiakkaat on varmistaa palvelun ja tuotteen laatu, ratkaista on-
gelmat ja varmistaa heidän tyytyväisyytensä (Kaplan & Norton 2004, 107). Suomalaiset 
ovat hieman ujoja antamaan palautetta, mutta etenkin reklamaatiotapausten hoitaminen 
on merkittävää yritykselle. Huonosti tai hyvin hoidetulla reklamaatiolla on merkityksel-
linen ero. Riippuen miten reklamaatio hoidetaan, tilanne voi johtaa joko huonoon mai-
neeseen ja useiden asiakkaiden menetykseen tai toisaalta imagon kehittymiseen ja ilmai-
seen markkinointiin.  
 
Tiltun Makasiini pyrkii luomaan kestäviä asiakassuhteita kerta-asiointien sijaan. Asia-
kassuhteet ovat keskeinen osa yrityksen strategiaa ja ne ohjaavat kaikkea toimintaa. 
Jotta asiakassuhdestrategian noudattaminen onnistuisi käytännössä, Grönroosin (2009, 
59) mukaan tulee luoda asiakastietokanta. Hyvin laadittu ja ylläpidetty asiakastietokanta 
antaa yrittäjälle kokonaiskuvan yksittäisistä asiakassuhteista, jolloin niitä on helpompi 
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johtaa ja hallita. Hyvästä asiakastietokannasta käy ilmi asiakkaaseen kohdistetut mark-
kinointitoimenpiteet, hänen mahdolliset reklamaatiot, lisämyyntimahdollisuus, asiak-
kaan kannattavuus sekä asiakkaan piirteet ja tekijät, joiden avulla hänet voi yhdistää jo-
honkin asiakassegmenttiin. (Grönroos 2009, 59.) 
 
Kaikkia asiakkaita kannattaa kohdella hyvin, mutta toisia paremmin kuin toisia. Kannat-
tavimmille asiakkaille tulisi tarjota erityisetuja, joita he eivät halua menettää, jos vaih-
taisivat kilpailijan asiakkaiksi. Kilpailijan kanssa asioiva asiakas ei ole ravintola-alalla 
menetetty asiakas, toisin kuin esimerkiksi pankkialalla. Joka tapauksessa asiakkaiden 
hallinta ja asiakkaiden kannattavuuden luokitteleminen asiakastietojärjestelmään on vii-
sasta. (Kotler 2005, 18.) Helpoimmillaan asiakkaiden kannattavuuden voi luokitella 
asiakastietojärjestelmään, joka Tiltun Makasiinin tapauksessa on Excel-taulukko, mer-
kitsemällä asiakkaat värikoodein. Vihreällä värillä on merkitty kannattavimmat asiak-
kaat, sinisellä lupaavimman kasvun asiakkaat, keltaisella tyytymättömät asiakkaat ja pu-
naisella hankalimmat/ kannattamattomimmat asiakkaat. Värikoodeja luodaan ja päivite-
tään sitä mukaa kun asiakkaista ja heidän kannattavuudestaan saadaan tietoa. 
 
3.5 Kannattavien asiakassuhteiden vahvistaminen 
 
Edellisessä luvussa mainitut kannattavimmat asiakkaat ovat niitä asiakkaita, jotka tuo-
vat yritykseen eniten katetta pienimmällä vaivalla, tai vaihtoehtoisesti tekevät suositte-
lumarkkinointia yrityksen puolesta ja ovat siksi kannattavia. Jotta nämä kannattavimmat 
asiakkaat saataisiin pysymään asiakkaina ja jatkamaan kannattavaa asiakkuuttaan, heille 
tulee tarjoa erityisetuja. (Kotler 2005, 18.)  
Tiltun Makasiinin tapauksessa kannattavia asiakkaita ovat he, jotka yrittäjä tuntee jo en-
tuudestaan ja joiden kanssa asioiminen on sujunut aiemmissakin työpaikoissa. Tiltun 
Makasiini jakaa asiakkailleen lounaskortteja, johon asiakas saa jokaisesta ostamastaan 
lounaasta leiman. Kymmenen leimaa kerättyään, asiakas saa 11. lounaan puoleen hin-
taan.  
 
Lupaavimman kasvun asiakkaat ovat niitä, jotka pitkällä aikavälillä saattavat siirtyä 
kannattavimpien asiakkaiden joukkoon. Heihin keskitetyt toimenpiteet tulee huomioida 
pitkällä aikavälillä. (Kotler 2005, 18.) Näiden asiakkaiden asiakassuhdetta tulee lujittaa 
aluksi mahdollisimman tehokkaasti, sillä luja suhde kestää kauemmin. Pitkät asiakas-
suhteet ovat yritykselle kannattavia, sillä mitä kauemmin asiakas asioi yrityksen kanssa, 
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sitä paremmin osapuolet oppivat tuntemaan toisensa paremmin ja palvelukohtaamiset 
sujuvat jatkossa entistä nopeammin ja sujuvammin. Myös virheitä sattuu pitkissä asia-
kassuhteissa vähemmän nimenomaan paremman tutustumisen vuoksi. (Gröönroos 2009, 
203.) 
Lupaavimman kasvun asiakkaat ovat niitä asiakkaita, jotka ovat yrittäjälle uusia, mutta 
jotka vaikuttuvat Tiltun Makasiinin palvelutarjoomasta heti ensimmäisellä asiointiker-
ralla. Näissä asiakkaissa on potentiaalia muodostua kanta-asiakkaiksi, jotka hyvän ensi-
vaikutelman johdosta tulevat uudestaan. Yrittäjän tulee tunnistaa nämä asiakkaat, jotka 
ovat olleet erittäin tyytyväisiä ensi asioinnillaan, ja kannustaa heitä tulemaan pian uu-
destaan lounaalle. Kun asiakas huomaa, että hänestä ollaan kiinnostuneita ja hänestä vä-
litetään, hänelle syntyy luottavainen olo yrityksestä. 
 
Tyytymättömät asiakkaat ovat niitä asiakkaita, jotka yritys on vaarassa menettää (Kotler 
2005, 18). He voivat olla sellaisia asiakkaita, jotka ovat olleet tyytymättömiä saamaansa 
kokemukseen tai palveluun, esimerkiksi asiakas, joka on lähettänyt reklamaation, johon 
ei ole hänen mielestään vastattu tarpeeksi ripeästi. Jos tätä asiakasta ei tehdä tyyty-
väiseksi pian, hänet menetetään. Tärkeää on puuttua tilanteeseen mahdollisimman pian, 
jotta asiakassuhdetta voidaan lähteä kehittämään uudelleen positiiviseen suuntaan.  
Huonosta palvelusta tai tuotteen huonosta laadusta valittava asiakas voidaan saada pe-
lastettua tarjoamalle hänelle kohtuullista hyvitystä. 
 
Hankalimmat asiakkaat ovat niitä, keistä yritys haluaa päästä eroon. He saattavat olla 
taloudellisesti kannattavia, mutta he aiheuttavat paljon muuta vaivaa, jonka vuoksi hei-
dän asiakassuhteensa tulisi lopettaa. Usein helppo tapa lopettaa hankala asiakassuhde on 
nostaa hänelle hintojaan niin kauan, kun hän ei ole enää valmis maksamaan ja hän siir-
tyy muualle. (Kotler 2005. 18.) Tiltun Makasiini ei voi myydä lounas- ja kahvilatuottei-
taan eri hinnoilla eri asiakkaille, sillä hinnat ovat julkisesti esillä. Pitopalveluasiakkaille 
hinnan korottaminen onnistuu, koska hinta on aina tapauskohtainen pitopalvelun tilaa-
jan tarpeista riippuen.  
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA JA 5 P:N MARKKINOINTIMIX 
 
 
4.1 Markkinointisuunnitelma 
 
Jotta suunnitelmat olisi helpompi toteuttaa ja hyvät ideat eivät unohdu tai jää pölytty-
mään, Siniaallon (2014) mukaan on yritykselle hyvä luoda kirjallinen markkinointistra-
tegia. Markkinointistrategiassa kannattaa mainita ainakin seuraavat osat: tavoitteet, koh-
deryhmät, valitut kanavat ja niiden rooli kokonaisuudessa, aikataulu kokonaisuuden ra-
kentamista ajatellen, sisältösuunnitelma, resurssit, budjetti sekä mittarit yleisesti ja ka-
navittain. (Siniaalto 2014, 55) 
 
Lyhyt kuvaus kustakin markkinointisuunnitelman osasta: 
 
 Tavoitteet: Alkuvaiheessa olevalle yritykselle tärkeitä tavoitteita ovat näkyvyys 
ja tunnettuus/ tiedotus. Näihin liittyvät brändin ja imagon rakentaminen sekä 
erottuminen kilpailijoista (Siniaalto 2014, 60.) 
 Kohderyhmät: mökkiläiset, pitopalveluasiakkaat, hämeenkyröläiset, eläkeläis-
ryhmät ja maakuntamatkailijat 
 Valitut kanavat ja niiden rooli kokonaisuudessa: tilapäinen tienvarsimai-
nonta, sähköposti (n. 40–50 hengelle), paikallislehti UutisOiva, some, yhteistyö 
muiden hämeenkyröläisten yritysten kanssa (M/S Purimo)  
 Aikataulu kokonaisuuden rakentamista ajatellen: Aikataulu löytyy toimenpi-
deaikataulusta (Liite 2). 
 Sisältösuunnitelma: Tarkemmat tiedot vuosikellosta, sisältölajeista ja frekvens-
seistä löytyvät toimenpideaikataulusta (Liite 2). 
 Resurssit: Resurssit yhden naisen yrityksessä ovat hyvin rajalliset. Markkinoin-
tia on toki ehditty toteuttaa ennen ravintolan avaamista, mutta silloinkin muiden 
töiden ohessa. Logot ja visuaalinen ilme on ulkoistettu. 
Aikaa sosiaalisen median päivittämiseen ei mene kauaa, ja se onnistuu muiden 
töiden ohessa.   
 Budjetti: pieni, siksi markkinointitoimenpiteet sosiaalisessa mediassa ja ravin-
tolan tiloissa toteutetaan itse yrittäjän toimesta.  
 Mittarit yleisesti ja kanavittain: tykkäysmäärän kasvu Facebookissa, silmäpa-
rit/ klikkimäärät, klikkiprosentti 
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4.2 Tuote/ palvelu 
 
”Palvelu on ainakin jossain määrin aineeton teko tai tekojen sarja, joka tapahtuu yleensä 
palveluntarjoajan ja asiakkaan välisessä vuorovaikutuksessa ja joka tarjoaa ratkaisun 
asiakkaan ongelmiin” (Ahonen, Koskinen & Romero 2009, 15). Ravintola on perintei-
nen palveluyritys, mutta lounaskahvilatoiminta poikkeaa perinteisestä ravintolasta siten, 
että ydintuote/ -palvelu, eli lounasbuffet ja kahvilatuotteet, lukuun ottamatta erikoiskah-
veja, valmistetaan etukäteen ennen asiakkaan tilausta. Monet muut palvelut, esimerkiksi 
asiakkaan tilauksen vastaanottaminen ja hänen kysymyksiinsä vastaaminen ja tuotteiden 
rahastus tapahtuvat vasta yrittäjän ollessa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa.  
  
Pelkän ydintuotteen, eli buffetlounaan sijaan Tiltun Makasiini keskittyy tarjoamaan laa-
dukkaan ja kokonaisvaltaisen palvelutarjooman. Palvelutarjooma sisältää tuotteet, pal-
velun, tietoa ruoasta ja ravintolasta, asiakkaan huomioimisen ja piilopalvelut. (Grönroos 
2009, 23–24.) Piilopalveluja ovat Tiltun Makasiinissa laskutus, reklamaatioiden käsit-
tely ja hoitaminen, asiakastiedusteluihin vastaaminen (esimerkiksi paikan päällä suulli-
sesti, Facebook-sivuilla tai sähköpostitse), tuotetiedon jakaminen (esimerkiksi ai-
nesosaluettelon antaminen asiakkaalle, allergeenimerkinnät tuotteissa, alkuperämerkin-
nät), toiveiden kuunteleminen ja huomioiminen, erityisruokavalioiden huomiointi ja 
kohtuullinen toimitusaika. Hoitamalla koko palvelutarjooma hyvin ja asiakasta tyydyttä-
västi, erotutaan positiivisesti kilpailijoista ja saavutetaan kilpailuetua (Grönroos 2009, 
24). 
 
 
4.2.1 Kokemus 
 
Kotlerin (2005, 62) mukaan Starbucks ei ole maailman suosituin kahvilaketju sen 
vuoksi, että se möisi parasta kahvia. Starbucksissa asiointi on asiakkaalle elämys; hän 
saa hyvää kahvia tai teetä pahvisesta mukista, johon työntekijä kirjoittaa asiakkaan ni-
men, jotta tämä tuntisi olonsa erityiseksi ja jotta oikea kahvi löytää oikealle asiakkaalle. 
Lisäksi sisustus on viihtyisä, taustalla soi tarkoin valittu musiikki ja kahvila toteuttaa 
tuotteissaan ja niiden ulkonäössä ajankohtaisia teemoja, esimerkiksi loppuvuodesta jou-
luteemaa. Starbucks tarjoaa asiakkailleen kahvin ja ilmaisen Wifin sijasta kokemuksen. 
Kokemuksellinen markkinointi toteutuu usein nimenomaan ravintola- ja matkailualalla.  
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Tiltun Makasiini on asemoinnissaan asettanut asiakkaan kokemuksen tärkeimmäksi kil-
pailukeinokseen. Lounaskahvila tarjoaa asiakkaalle palvelutarjooman lisäksi kokemusta, 
johon sisältyvät myös taustamusiikki, kaunis miljöö ja rento maalaistunnelma yhdistet-
tynä trendikkyyteen. Tiltun Makasiinissa asioivan asiakkaan kokemus on parhaimmil-
laan yhdistelmä kaunista ympäristöä, herkullista ruokaa, rentoa ilmapiiriä, siistejä ja 
tyylikkäitä tiloja, asiantuntevaa palvelua, kaunista kesäsäätä ja hyvää seuraa. Asiakas on 
esimerkiksi tullut nauttimaan kesälomapäivästään perheensä kanssa ja viihtyy aurinkoi-
sella terassilla. Perheen some-intoilijat ottavat kuvia tunnelmallisesta ennen viljamaka-
siinina toimineesta rakennuksesta sekä kauniista leivoksista ja jakavat tunnelmansa Fa-
cebookissa ja Instagramissa.  
 
Kokemuksia parhaimmillaan ovat esimerkiksi onnistuneet juhlat, jonne on kokoontunut 
koko suku tai ystäväporukka paikalle. Tiltun Makasiinissa on 50 asiakaspaikkaa, ja ra-
vintola on vuorattavissa yksityistilaisuuksiin viikonloppuisin. Edellytyksenä on, että ti-
laisuuden ruuat ja juomat tulevat Tiltun Makasiinin pitopalvelun kautta. 
 
Tiltun Makasiiniin kävijöitä houkuttelee myös rakennuksen yläkerrassa pidettävä 
pahka-näyttely. Sellaiset asiakkaat, joita pahkat kiinnostavat, saavat Tiltun Makasiinissa 
tavallisesta poikkeavan lounaskokemuksen, kun siihen on yhdistettyä herkullisen ruuan 
lisäksi myös näyttely.  
 
 
4.2.2 Laatu 
 
Koska kyseessä on avautuva lounaskahvila, kaikki asiakkaat ovat aluksi uusia asiak-
kaita. Toki osa heistä on ostanut ennenkin palveluja samalta yrittäjältä, mutta palvelu 
juuri Tiltun Makasiinista on uusi kaikille käyttäjille. Tämän vuoksi etenkin avajaisvii-
kolla, jolloin asiakkaita on paljon, palvelun ja tuotteiden laadun on oltava virheetön. 
Vain siten ensikertalaiset asiakkaat tulevat toiste. (Kaplan & Norton 2004, 107.) 
Palvelun ja tuotteiden koetun kokonaislaadun taso taas määräytyy asiakkaan odottaman 
ja koetun laadun vertailusta. Kun koettu laatu vastaa odotettua laatua, on koettu koko-
naislaatu hyvä, mikäli asiakkaalla ei ole epärealistisen alhaisia odotuksia. Odotettuun 
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laatuun asiakkaan silmissä vaikuttaa yrityksen markkinointiviestintä, imago ja infor-
maatio sekä asiakkaan omat tarpeet ja odotukset. Koettuun laatuun taas vaikuttaa tuot-
teiden tekninen laatu ja palvelun toiminnallinen laatu.  
 
Tiltun Makasiini tarjoaa korkealaatuisia tuotteita ja palvelu on aina ystävällistä. Myytä-
vien tuotteiden laatu varmistetaan siten, että yrittäjä tilaa raaka-aineet vain luotetuilta 
toimittajilta, joita hän on käyttänyt ennenkin. Yrittäjän oma ammattitaito ja kokemus ta-
kaavat sen, että tuotteiden valmistuksessa ei tapahdu mitään, mikä vaarantaisi niiden 
laadun. Omavalvonta on helppoa pienessä ravintolassa ja informaatiokatkoksia ei tule, 
koska työntekijöitä ei yrittäjän lisäksi ole. Positiivinen palveluasenne säilyy, kun yrittäjä 
nauttii työstään. 
 
 
4.3 Hinta 
 
Isohookanan (2007, 56) mukaan hinta vaikuttaa siihen, mitä tuotteelta ylipäätään odote-
taan. Hinnan luomat mielikuvat tulevat esille tilanteissa, jossa asiakas ei tunne tuotetta 
tai palvelua ennestään. Tiltun Makasiini käyttää hinnoittelussa markkinahinnoitteluperi-
aatetta. Hinnat ovat markkinoiden perustasoa, mutta hinta ei olekaan Tiltun Makasiinin 
markkinointisuunnitelmassa tärkeimpiä kilpailukeinoja. 
 
 
4.4  Saatavuus  
 
Markkinoinnin kilpailukeinoista saatavuus on yksi keskeisimpiä, mutta samalla vai-
keimpia keinoja. Saatavuuspäätöksillä varmistetaan, että tuote tai palvelu on oikeaan ai-
kaan oikeassa paikassa ja oikean suuruisissa erissä asiakkaan saatavilla. Saatavuuspää-
töksiin vaikuttavat mm. asiakkaat ja heidän kulutus- ja ostotottumuksensa, yrityksen tar-
joama tuote tai palvelu, toimiala, yrityksen koko, resurssit ja muut kilpailukeinot. Var-
sinkin ravintola-alalla sijainti on oleellinen tekijä ja voi ratkaista menestyksen tai epäon-
nistumisen markkinoilla. (Isohookana 2008, 58.) 
Tiltun Makasiini sijaitsee hyvin kulkuyhteyksien varrella, lähellä Hämeenkyrön kahta 
keskustaa. Paikan päälle on helppo tulla niin autolla, pyörällä kuin kävellenkin ja lähin 
bussipysäkki sijaitsee n. 100 metrin päässä. Parkkipaikkoja ravintolan pihassa on 20, jo-
30 
 
ten paikalle pääsee hyvin omalla autolla tai esimerkiksi ryhmämatkailijat bussilla. Tila-
ratkaisuissa on otettu huomioon myös liikuntarajoitteiset; pyörätuolilla tai rollaattorilla 
kulkevat asiakkaat pääsevät esteettömästi sisään ja toinen ravintolan kahdesta WC:stä 
on soveltuva liikuntarajoitteiselle.  
 
Tiltun Makasiini on hyvin kulkuyhteyksien päässä. Esimerkiksi 3-tieltä pääsee Tiltun 
Makasiinille yhtä tietä pitkin ja matkaa on vain 1,3 kilometriä. 3-tielle sijoitetaan tien-
varsimainos, jotta ohi ajavat (mökkiläiset) tulisivat poikkeamaan Tiltun Makasiiniin 
lounaalle.  
Tiltun Makasiini aukeaa joka päivä klo 10.00, jolloin ensimmäiset asiakkaat pääsevät 
nauttimaan kahvista ja leivonnaisista. Tiltun Makasiini sulkee ovensa klo 20.00, mutta 
mikäli ravintola on täynnä väkeä vielä silloinkin, aukioloa voidaan venyttää. 
 
 
4.4.1 Hakukonemarkkinointi 
 
Hakukonemarkkinointi (Search Engine Marketing) on internet-markkinointia, jonka 
avulla parannetaan verkkosivujen löydettävyyttä hakukoneiden hakutuloksissa kuten 
Googlessa. Hakukonemarkkinointi jakautuu hakukoneoptimointiin (Search Engine Op-
timizing) ja hakukonemainontaan (Google AdWords), jotka ovat kaksi erilaista tapaa 
näkyä esimerkiksi Googlen hakutulossivulla. Toinen nimitys tälle markkinoinnille on 
Google-markkinointi. Hakukoneoptimoinnilla parannetaan verkkosivun sijoitusta 
Googlen luonnollisissa hakutuloksissa, Google-mainonta taas viittaa maksettuihin spon-
sorilinkkeihin, jotka näkyvät hakutulossivun oikeassa laidassa sekä luonnollisten haku-
tulosten päällä varjostetulla alueella. (Mäkelä.) AdBlock+ -mainostenesto-ohjelma tor-
juu myös Google AdWords-mainokset, eli hakusivun sponsorilinkit. Koska monet käyt-
tävät mainoksenesto-ohjelmia, on järkevämpää käyttää hakukoneoptimointia, jolloin 
Tiltun Makasiinin koti- ja Facebook-sivu nousee esimerkiksi ”lounas Hämeenkyrö” –
haussa korkeammalle tulosten joukossa.  
Hakukoneoptimoinnin avulla pyritään tekemään sivustosta läpinäkyvä hakurobotteja 
varten. Sivuston sisältö on lisäksi muokattava vastaamaan mahdollisimman tehokkaasti 
Googlen kautta tehtäviä hakuja. Ainakin tärkeimpiä hakusanoja varten tehdään omat si-
vut, joiden sisältö on laadittu nimenomaan vastaamaan hakusanojen aiheita. Luonnollis-
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ten hakutulosten lisäksi hakukoneoptimoinnilla voidaan vaikuttaa myös kuvien ja vide-
oiden esiintymiseen hakutuloksissa, paikallisiin yritysten kartta-hakutuloksiin sekä ku-
vien näkymiseen Googlen kuvahaku-palvelussa. (Mäkelä.) 
Koska Tiltun Makasiinin markkinointibudjetti on pieni, ja monia ihmisiä ärsyttää inter-
net-mainokset niin, että he ovat estäneet ne estotyökaluilla, yritys panostaa hakukoneop-
timointiin ja erityisesti siihen, että sen koti- ja Facebook-sivut nousevat esiin Google 
Maps – karttapalvelussa ja tavallisessa Google-haussa, kun käyttäjä hakee sanoja ”lou-
nas”, ”lounaskahvila” kartoista Hämeenkyrön alueella tai ”lounaskahvila Hämeenkyrö” 
”lounas Hämeenkyrö” ”ravintola Hämeenkyrö” ”pitopalvelu Hämeenkyrö”.  
Google Trends – työkalun avulla Tiltun Makasiinin kotisivut voidaan optimoida niin, 
että sen sisältö vastaa eniten lounas- tai pitopalvelutilaisuuksiin liittyviin hakusanoihin.  
 
 
4.5 Markkinointiviestintä 
 
Grapevine Median perustajan Marika Siniaallon (2014) mukaan jopa 80 % ostoproses-
sista on tapahtunut jo ennen kuin asiakas on tekemisissä palveluntarjoajan kanssa. Suu-
rin osa potentiaalisista asiakkaista löytää palveluntarjoajan itse, joten on välttämätöntä, 
että yritys tulee huomatuksi potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. (Siniaalto 2014, 
20.) 
 
Vuonna 2014 suurin osa markkinointiviestinnästä oli mediamainontaa. Painetun median 
jälkeen televisio- ja verkkomainonta olivat toisiksi isoimmat investoinnit yrityksien 
markkinoinnissa. Mobiilimarkkinointi on nopeimmin kasvava markkinointiviestinnän 
osa-alue tällä hetkellä ja siihen käytetty rahan määrä on kolminkertaistunut vuodesta 
2010 vuoteen 2014.  (Mainonnan neuvottelukunta: Markkinointiviestinnän määrä 2014 
-tiedote 2015.) Verkkomediamainonnan sekä osoitteettoman suoramainonnan kasvu 
kertovat tämän hetken markkinointitrendistä. Painettu media menettää suosiotaan, kun 
taas globalisaation ja teknologisoitumisen myötä sähköisen suoramainonnan osuus nou-
see.  
 
Asiakkaille viestittävä sisältö tulee olla yhtenäinen eri aikoina ja eri kanavissa. Mitä 
enemmän viestintäkanavia on käytössä, sitä tärkeämpää on kiinnittää huomiota viestien 
yhdenmukaisuuteen. Potentiaalinen tai nykyinen asiakas turhautuu helposti, jos hänelle 
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annetaan keskenään ristiriidassa olevia viestejä esimerkiksi aukioloajoista tai hintatie-
doista. (Isohookana 2007, 46.) Tiltun Makasiinin markkinointiviestintä keskittyy pää-
sääntöisesti tiedottamaan ravintolan avautumisesta ja olemassaolosta.  
 
 
4.5.1 Kotisivut & Sosiaalinen media 
 
Missä sosiaalisen median kanavissa pitäisi olla läsnä? Nyrkkisääntö B2C-markkinoilla 
on, että siellä missä on eniten ihmisiä. Näin ainakin, jos tavoite on saada näkyvyyttä ja 
uusia potentiaalisia asiakkaita. Facebook on lähes aina ensimmäinen vaihtoehto, ja In-
stagram on suositeltava siinä tapauksessa, kun visuaalista materiaalia on mahdollisuus 
tuottaa. (Siniaalto 2014, 51.)  
 
Kotisivut on oiva paikka mainostaa yrityksen tuotteita ja palveluita. On järkevää, että 
yritys tarjoaa palvelua jo kotisivuillaan, esimerkiksi mahdollisuuden tehdä pöytävaraus, 
tilata pitopalvelua, lähettää tarjouspyyntö tai antaa palautetta. Kaikkiin edellä mainittui-
hin palveluihin kannattaa tehdä valmiit lomakepohjat, jotta asiakas joutuu näkemään 
mahdollisimman vähän vaivaa. Kotisivujen antama informaatio ja siellä asiakkaan hel-
posti saatavavilla olevat lomakkeet ovat kaksi esimerkkiä piilopalveluista. 
 
Facebookissa voi ja kannattaa julkaista mainoksia, sillä Facebookilla tarjoaa hyvät ja 
helppokäyttöiset työkalut mainoksien ja kampanjoiden julkaisuun. Facebookissa mai-
nokset voi myös helposti kohdentaa käyttäjien demografiatietojen, kiinnostuksen koh-
teiden, käyttäytymisen ja yhteyksien perusteella. Facebook-mainonnan hinta määräytyy 
huutokaupalla. Jos tavoite on saada yrityksen omille sivuille lisää näyttökertoja, mai-
nostaminen on sitä kalliimpaa, mitä enemmän samalle rajatulle kohderyhmälle on osoi-
tettu mainoksia. (Siniaalto 2014, 72–74.) Mainostaminen on siis halvempaa Hämeenky-
rössä kuin Tampereella, jos kohderyhmä valitaan asuinkunnan perusteella, koska Tam-
pereella on suurempi ravintolatarjonta ja enemmän mainoksia.  
 
Siniaallon (2014, 74) mukaan Facebook-mainoksilla saa enemmän tulosta aikaan, jos 
niitä optimoi. Optimointia voi olla esimerkiksi mainoksien suuntaaminen useille kohde-
ryhmille ja mainoksien lisääminen siten, että mainoksia on vähintään kahta erinäköistä. 
Päivittäisellä seuraamisella voi karsia pois epätoimivimmat mainokset, tai ainakin muo-
kata niitä paremmiksi. (Siniaalto 2014, 77.) Tarkka optimointi vie päivittäin aikaa jopa 
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tunnin, ja siihen yrittäjällä ei riitä resurssit. Siniaallon (2014) mukaan nopein tapa opti-
moida on mainostaa eri kohderyhmille ja seurata, mikä niistä tuottaa parhaiten sivutyk-
käyksiä, omaan yrityssivuun sitoutumista tai klikkauksia kotisivuille.   
 
Ihmiset ovat eri tavoin aktiivisia sosiaalisessa mediassa. Jotkut tykkäävät vain lukea ja 
tarkkailla, jotkut ovat ahkeria tykkäilemään ja kommentoimaan ja jotkut myös päivittä-
vät itse aktiivisesti. Näitä sosiaalisen median käyttäjiä, jotka päivittävät itse omia teke-
misiään, varten on hyvä tehdä Tiltun Makasiinille Facebookiin, Instagramiin, Twitteriin 
ja Foursquareen oma sivu, jonne käyttäjät voivat tägätä tai checkata itsensä. Nykyään 
monet myös lisäävät itsestään tai esimerkiksi annoksestaan kuvia someen, joten Tiltun 
Makasiinilla on hyvä olla suosituimmissa medioissa oma hashtag ja tunniste, jonka 
käyttäjät voivat lisätä. Näin tietoisuus Tiltun Makasiinista leviää muille käyttäjille. Tun-
nelmallinen sisustus ja miljöö sekä kauniit leivonnaiset ja annokset lisäävät asiakkaiden 
kuvien jakamista somessa. 
 
”Sosiaalinen media on markkinointiviestinnän kannalta haasteellinen ympäristö. – – 
Suhtaudu vuorovaikutukseen somessa kuten suhtaudut hyvän asiakaspalvelun pelisään-
töihin yleisesti.” (Siniaalto 2014, 17.) Tämä tarkoittaa käytännössä sitä, että sosiaalisen 
median (ja kotisivujen) kautta saadut asiakaspalautteet tulee huomioida ja niihin tulee 
reagoida mahdollisimman nopeasti. Nykyään ihmiset pitävät esimerkiksi yritysten Face-
book-sivuja palautteenantokanavana siinä missä sähköistä palautelomaketta tai kasvo-
tusten annettua palautetta. Kaikkiin palautteisiin tulee reagoida, myös nimellä tai nimet-
tömänä netissä annettuihin. 
 
Jotta yritys saa lisänäkyvyyttä somen kautta, sen on tarjottava somekanavissaan jotain, 
mitä se ei tarjoa kotisivuillaan. Somessa täytyy olla jotain lisäarvoa, jotta potentiaaliset 
asiakkaat tykkäävät ja seuraavat Facebook- ja muita somekanavia. Tykkääjien tykkäyk-
set ja mielenkiinto palkitaan esimerkiksi järjestämällä somekanavissa kilpailuja, jaka-
malla kuvia tai antamalla tykkääjille mahdollisuus vaikuttaa (Siniaalto 2014, 21) 
 
 
4.5.2 Mainonta 
 
”Mainoksilla luodaan yleensä tietoisuus tuotteesta ja joskus tiedotetaan sen ominaisuuk-
sista. – – Uudesta tuotteesta halutaan tiedottaa ja/tai maanitella ihmisiä ostamaan sitä.” 
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(Kotler 2005, 78–79.) Koska Tiltun Makasiini on uusi ravintola, sen mainonnan tarkoi-
tus ei ole ensisijaisesti maanitella, muistuttaa asiakkaita tai vahvistaa heidän ostopäätök-
siään, vaan päätarkoitus on tiedottaa ja lisätä tunnettuutta kohdeasiakkaiden keskuu-
dessa.  
Vanhoja asiakkaita tiedotetaan sähköpostilla ja Facebook-sivuilla. Sähköpostilistalla on 
n. 40–50 henkeä ja Facebook-sivulla on 4.4.2016 tykkääjiä 361 kappaletta. 
 
Hämeenkyröläisiä ja ikaalislaisia tiedotetaan paikallislehti UutisOivassa, johon kirjoite-
taan uutinen avautuvasta lounaskahvilasta 23.4. ilmestyvään lehteen, eli kaksi päivää 
ennen avajaisia. Vaikka painetun median suosio vähenee, paikallislehdessä mainostami-
nen on hyvä idea, koska se tavoittaa monet kohdeasiakkaat, Hämeenkyrössä sekä Ikaali-
sissa asuvat. UutisOiva ilmestyy sekä Hämeenkyrössä että Ikaalisissa ja sen levikki 
vuonna 2014 oli 9089 kappaletta (Mediaperhe Oiva) ja Hämeenkyrön asuntokuntien 
määrä 31.12.2013 oli 4761 ja Ikaalisten 3538 (Tilastokeskus). 
Hämeenkyrössä Tiltun Makasiini mainostaa myös flyereilla, joita jaetaan yhteistyö-
kumppaneiden tiloihin ja kauppakeskukseen. 
 
Mökkiläisille Tiltun Makasiinia mainostetaan ja tiedotetaan tienvarsimainonnan avulla.  
Maakuntamatkailijat ja eläkeläisryhmät löytävät Tiltun Makasiiniin, kun ostavat SBmat-
koilta pakettimatkan, jossa päivän aikana lounas nautitaan Tiltun Makasiinissa. Paketti-
matkan muita kohteita ovat Frantsilan Kehäkukka, Myllykolu ja Töllinmäen museo, ris-
teilyalus M/S Purimo sekä Yrjölän marjatila (Purimo). Eläkeläisryhmiä tiedotetaan pa-
kettimatkoista olemalla suoraan sähköpostitse yhteydessä eläkeläisjärjestöihin. Myös 
pakettimatkan muut yrityskohteet suosittelevat Tiltun Makasiinia ruokapaikkana muille 
asiakkailleen. 
”Mitä parempi tuote, sitä vähemmän sitä täytyy mainostaa” (Kotler 2005, 78). Yksi tär-
keimmistä mainonnan keinoista Tiltun Makasiinille ovat tyytyväiset asiakkaat.  
 
 
4.5.3 Toteutussuunnitelma ja -aikataulu 
 
Toteutussuunnitelma ja – aikataulu ovat keskeisiä osia markkinointisuunnitelmassa. 
Case Tiltun Makasiinin toteutussuunnitelma ja – aikataulu löytyvät liitteestä 2. 
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4.6 Henkilöstö 
 
”Yrityksen on varmistettava, että sen työntekijät ymmärtävät, että eivät työskentele yri-
tystä varten. He työskentelevät asiakasta varten.” (Kotler 2005, 178.) Yrityksen työnte-
kijät, Tiltun Makasiinin tapauksessa yrittäjä, voivat olla vahvin kilpailullisen etulyönti-
aseman tekijä. Asiakaspalvelun salat taitava, nöyrä yrittäjä tuottaa asiakkailleen lisäar-
voa ja parantaa heidän asiointikokemustaan. Jotta asiakkaan kokemus Tiltun Makasii-
nissa on ensiluokkainen, yrittäjä palvelee kaikki asiakkaat ammattitaidolla, iloisesti ja 
asiakkaan toiveita kunnioittavasti. Yrittäjän olemus ja palveluasenne viestii samaa linjaa 
Tiltun Makasiinin miljöön ja tuotteiden kanssa: siisti, tyylikäs ja laadukas. 
 
Hyvä asiakaspalvelu etenkin reklamaatiotilanteissa pelastaa paljon ja parhaassa tapauk-
sessa lisää positiivista markkinointiviestintää asiakkaiden toimesta. Loistava asiakaspal-
velu voi tehdä yrityksen asiakkaista advokaatteja, joille ei tarvitse edes maksaa suositte-
lumarkkinoinnin toteuttamisesta. (Siniaalto 2014, 17.) 
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5 MARKKINOINNIN SEURANTASUUNNITELMA 
 
 
5.1 Tavoitteet ja seuranta 
 
Markkinoinnin seurannalla mitataan ja arvioidaan saavutetaanko asetetut tavoitteet sekä 
seurataan budjettia, ajankäyttöä ja henkilöresursseja (Isohookana 2007, 117). Markki-
noinnin seuranta aloitetaan asettamalla eri markkinointiviesteille tai muille markkinoin-
tikeinoille tavoitteet. Ilman tavoitteita on mahdoton analysoida onnistumista. (Siniaalto 
2014, 60.)  
 
Tavoite Mittari Kanava Työkalu 
Näkyvyys 
Tykkääjämäärä, 
seuraajamäärä, 
tavoitetut silmä-
parit, sisällön ja-
kojen määrä 
Facebook, 
Instagram, 
kotisivut 
Facebookin omat työ-
kalut, Istagraminpro-
fiilin seuraajamäärä, 
kotisivujen analytiik-
katyökalu 
Tunnettuus 
Tykkääjämäärä, 
seuraajamäärä, 
suosittelut 
Facebook, 
Instagram 
Facebookin omat työ-
kalut, Istagraminpro-
fiilin seuraajamäärä 
Mielikuvan 
parantumi-
nen 
Sitoutumisaste, 
suosittelut, kom-
mentit 
Facebook, 
Instagram, 
TripAdvisor, 
FourSquare 
Facebookissa yhteen-
lasketut reaktiot per 
julkaisu 
Kysynnän 
kasvu 
Facebookin 
kautta tulleet ko-
tisivuvirailut, yh-
teydenotot ja tar-
jouspyynnöt Kotisivut 
Kotisivujen analytiik-
katyökalu 
Myynnin 
kasvu 
Verrataan asiak-
kaiden määrää 
kun tilapäinen 
tienvarsimainos 
on käytössä/ ei 
ole käytössä 
Tienvarsi-
mai-nos 
Asiakkuudenhallinta-
työkalu (excel) -->  päi-
väkohtainen asiakas-
määrä 
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Palvelun 
laatu/ asia-
kastyyty-väi-
syys 
Saadun palaut-
teen laatu: posi-
tiiviset vastaan 
negatiiviset, sama 
asiakas asioi uu-
delleen Kaikki 
Asiakkuudenhallinta-
työkalu (excel) --> 
merkitään asiakkaan 
asiointikerrat, kun 
tunnistetaan asiakas 
 
 
Markkinoinnin vaikutuksen arviointi on haastavaa, sillä vaikutuksia voi syntyä pitkällä 
ja lyhyellä aikavälillä, markkinointikeinojen vaikutusajan pituus on vaikea määritellä, 
markkinoinnin vaikutusta on vaikea erottaa muista kilpailutekijöistä ja tietojen analy-
sointiin ja johtopäätösten tekoon ei ole tarpeeksi resursseja tai osaamista (Isohookana 
2007, 117).  
 
Yrittäjä voi pitää ensimmäisen kolmen viikon aikana ravintolassa esillä palauteloma-
ketta, johon asiakkaat voivat täyttää kohdan ”mistä sait tietoa Tiltun Makasiinin avaa-
misesta?” ja vaihtoehtoina ovat edellä mainitut markkinoinnin keinot ja lisäksi ”ystä-
vältä tai tuttavalta”, ”flyerista” ja ”en tiedä”. Vastausajan päätyttyä yrittäjä voi laskea 
montako prosenttia asiakkaista täytti kyselyn, ja montako prosenttia vastaajista sai tie-
don mistäkin kanavasta. Jatkossa huonoiten prosentuaalisesti asiakkaita tavoittanut mai-
noskanava voidaan jättää kokonaan pois markkinoinnista tai sitä tulee kehittää.  
 
 
5.2 Tulosten analysointi ja parannukset 
 
Siniaallon (2014, 105) mukaan tuloksia tulee seurata ja analysoida tietyin väliajoin; ei 
auta, että vuoden päästä huomaa Facebook-sivujen tykkääjämäärän laskeneen. Analy-
sointiajankohtina kannattaa kirjoittaa ylös kunkin seuratun mittarin suunta, esimerkiksi 
onko tykkääjä- tai seuraajamäärä kasvanut vai laskenut tai ovatko kotisivujen kautta 
saadut tarjouspyynnöt yleistyneet vai vähentyneet. Kun tavoitteita ja mittareita seuraa 
pidemmän aikaa tasaisin väliajoin, huomaa miten esimerkiksi vuodenajat ja juhlapyhät 
vaikuttavat.  
 
Analysoimalla mittareiden kehitystä, saadaan selville, mitkä markkinointitoimenpiteet 
ovat olleet onnistuneita ja mitkä taas epäonnistuneita, jos ne osataan yhdistää oikeaan 
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kanavaan. Toisin sanoen Facebook-tykkääjien määrän kasvuun ei välttämättä ole vai-
kuttanut vain yksi markkinointitoimenpide, ja osa toimenpiteistä on voinut olla huonoja, 
vaikka tykkääjämäärä kasvaa. Ne markkinointitoimenpiteet, jotka eivät auttaneet tavoit-
teiden saavuttamisessa, voidaan jättää pois markkinointisuunnitelmasta, tai niitä voi-
daan kehittää, jotta ne jatkossa tuottaisivat tulosta. Hyväksi osoittautuneet toimenpiteet 
kannattaa pitää jatkossakin markkinoinnissa mukana ja niitä voi jatkokehittää vielä pa-
remmiksi. (Siniaalto 2014, 105.) 
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6 POHDINTA 
 
 
Tiltun Makasiini on avautuva lounaskahvila, mutta koska yrittäjä on kokenut ja hän on 
ennenkin pyörittänyt ravintoloita, voidaan ajatella, että käytännössä Tiltun Makasiini on 
yrittäjän työtä uusissa ja paremmissa tiloissa eri konseptilla. Kaikki avautuvan lounas-
kahvilan haasteet eivät siis päde case Tiltun Makasiinissa. Markkinointisuunnitelma 
päätettiin silti tehdä, koska sellaista ei aiemmin ollut, ja koska uusien asiakkaiden han-
kinta on aina haastavaa ja vanhoistakin halutaan pitää kiinni. 
 
Opinnäytetyössä selvennettiin asiakassegmentit ja miten asiakkuuksia tulisi hallita. Li-
säksi pohdittiin teorian pohjalta eri markkinointitoimenpiteiden ja –kanavien hyviä ja 
huonoja puolia ja sitä, mitkä keinot olisivat parhaat avautuvan lounaskahvilan tapauk-
sessa.   
 
Tämän opinnäytetyön hyödynnettävyys markkinoinnin suunnittelun apuna on hyvä ja 
käytännönläheinen. Teoriaosuus antaa hyvän pohjan ja työkalut yrittäjälle markkinoin-
nin suunnittelun kehittämiseen ja päivittämiseen tulevaisuudessa. Yrittäjän tulee kuiten-
kin muistaa, että markkinointisuunnitelmaa pitää säännöllisin väliajoin päivittää vastaa-
maan muuttuvaa toimintaympäristöä. 
Opinnäytetyö kehittää jatkomahdollisuuksia niin liiketoimintasuunnitelman päivittämi-
seen kuin myös konkreettisiin toimenpiteisiin kuten kanta-asiakasohjelman luomiseen. 
Markkinointi- ja liiketoimintasuunnitelman päivittäminen sekä ammattimaisen asiakas-
tietojärjestelmän hankinta tulevat ajankohtaiseksi viimeistään yrityksen mahdollisesti 
laajentaessa toimintaansa.  
 
Haasteena Tiltun Makasiinin tapauksessa on ravintolan pienet resurssit ja ajankäyttö. 
Markkinoinnin seuranta vie aikaa ja toimenpiteiden analysointi säännöllisesti voi olla 
haasteellista, sillä varsinkin kesäkuukausina kun asiakkaita on enemmän, yrittäjä joutuu 
tekemään todella pitkiä päiviä ravintolassa ja pitopalvelukeikoilla. Toiminnan kehittä-
miseksi työvoiman lisäämistä tulisi harkita, kun ravintolatoiminta on saatu käyntiin. Li-
säresurssit tuovat yrittäjälle enemmän aikaa keskittyä myynnin ja ruoan valmistuksen 
lisäksi myös asiakkuuksien johtamiseen, markkinointitoimenpiteisiin, ja markkinointi-
suunnitelman kehittämiseen. 
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Tulevaisuudessa Tiltun Makasiinin kannattaa myös tehdä laajemmin yhteistyötä muiden 
paikallisten yritysten ja matkatoimistojen kanssa. Esimerkiksi Hämeenkyrön yrityspal-
velu myy turisteille pakettimatkoja, joihin Tiltun Makasiini voisi tarjota lounashetkeä.  
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LIITTEET 
Liite 1. Kilpailija-analyysi 
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Liite 2. Markkinoinnin toimenpidesuunnitelma ja – aikataulu 
Toimenpide Sisältölaji Kanava Suunnittelu Tuotanto Kampanjan Frekvenssi Analyysi
Tiedote uuden 
ravintolan Kuva ja tekstiä Facebook 20.-27.1.2016 29.1.2016 29.1.2016--> -
8.2.2016: montako 
silmäparia tavoitti
Kotisivujen 
avaaminen Kotisivut www.osoite 1.2.-11.4.3016 15.4.2016 15.4.2016--> -
16.5.2016: 
montako kävijää 
kotisivuilla 
ravintolan 
avaamisen jälkeen
Flyer Logo ja tietoa avajaisista 1.3.-11.4.2016 16.4.2016 15.-30.4.2016 -
16.5.2016: 
ravintolassa 
olleen 
kyselylomakkeen 
perusteella
Juttu 
paikallislehteen
Toimittajan kirjoittama 
uutinen Tiltun 
Makasiinista ja sen 
avautumisesta UutisOiva - 23.4.2016 23.-30.4.2016 -
16.5.2016: 
ravintolassa 
olleen 
kyselylomakkeen 
perusteella
Yritysesittely ja 
yhteystiedot
Kuva Ravintolasta ulkoa 
päin ja sisältä, lyhyt 
tekstiesittely 
ravintolasta maisematie.fi 1.3.-17.4.2016 20.4.2016
20.4.2016--> kesän 
loppuun 
(=sulkemiseen)
HUOM. Kesän jälkeen 
tietoihin päivitetään, että 
pitopalvelu toimii 
ravintolan ollessa 
suljettuna talven ajan
16.5.2016: 
ravintolassa 
olleen 
kyselylomakkeen 
perusteella
viikko 3 viikko 4 viikko 5 viikko 6 viikko 7 viikko 13viikko 14viikko 15viikko 16
viikko 17 
(avajaiset) viikko 18viikko 19viikko 20viikko 21viikko 22viikko 23
Tiedote uuden ravintolan avaamisesta 
Facebookissa 29.1. 8.2.
Uudet kotisivut 15.4. kyselylomake
Flyer 15.4. 30.4.                   kyselylomake
Juttu paikallislehteen 23.4. kyselylomake
Avajaiset ma 25.4.
Yritysesittely ja yhteystiedot 
Maisematie.fi:hin 20.4. kyselylomake
Suunnittelu
Toteutus
Seuranta/ Tulosten kerääminen
Analyysi
Toimenpiteet/ parannukset
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